Orientarea catre piata a institutiilor administratiei publice: o evaluare in cazul ministerului administratiei si internelor by Marius Palade





Orientarea către piaţă a instituţiilor administraţiei publice: o 
evaluare în cazul ministerului administraţiei şi internelor 
 
The Market Orientation of Public Administration Institutions: An Assessment of 
the Case of the Ministry of Administration and Interior 
 
Autor: Marius Palade 
 
Abstract: Implementarea viziunii de marketing implică existenţa unui comportament al 
organizaţiei care, pe de o parte, să considere contextul în care aceasta îşi 
desfăşoară activitatea – mediul de marketing şi piaţa, iar, pe de altă parte, să 
poată fi realizat folosind concepte şi instrumente specifice şi să  genereze 
performanţe  de  marketing  corespunzătoare.  Orientarea  către  piaţă  este 
conceptul  care  descrie  acest  tipar  comportamental.  Articolul  prezintă 
rezultatele unei cercetări exploratorii, de natură calitativă, privind modul în 
care este percepută intern orientarea către piaţă a Ministerului Administraţiei 
şi Internelor, cercetare realizată folosind un instrument de evaluare adaptat 
după modelul propus de Hooley, Piercy şi Nicoulaud (2008). 
Cuvinte cheie: orientarea către piaţă, administraţie publică, Ministerul Administraţiei şi 
Internelor 




O primă definiţie dată orientării către piaţă (Saxe şi Weitz, 1982) o priveşte ca 
pe o filosofie şi un comportament orientate către determinarea şi înţelegerea nevoilor 
clientului vizat şi adaptarea răspunsului comercial al organizaţiei în vederea satisfacerii 
nevoilor acestuia mai bine decât competiţia creând astfel un avantaj concurenţial. 
În accepţiunea dată de Kohli şi Jaworski (1990), orientarea către piaţă presupune 




activităţi  orientate  către  înţelegerea  nevoilor  actuale  şi  anticiparea  celor  viitoare  şi 
transmiterea tuturor informaţiilor specifice acestora departamentelor sau altor elemente 
din structura organizaţiei, angajate în activităţi care satisfac nevoile clienţilor. 
Narver  şi  Slater  (1990)  au  definit  orientarea  către  piaţă  drept  cultură  a 
organizaţiei  care  creează  cel  mai  eficient  comportamentele  necesare  pentru  a  crea 
valoare superioară pentru cumpărători şi, în acest mod, performanţe superioare pentru 
organizaţie. În viziunea acestora, organizaţiile trebuie să susţină cultura orientată către 
piaţă pentru a crea astfel suportul obţinerii constante a unor performanţe de marketing 
cât mai bune. 
Modul de gândire care ar putea sta în spatele orientării către piaţă a organizaţiei 
ar putea fi cultura bazată pe piaţă, ale cărei caracteristici se referă la (Meek, Meek, 
Palmer şi Parkinson, 2007): 
•  adoptatea unei abordări pe termen lung, nu rezolvarea imediată; 
•  atitudinea favorabilă a conducerii superioare faţă de noua abordare; 
•  încurajarea gândirii strategice în raport cu managementul operaţional; 
•  dezvoltarea personală bazată pe instrumente de diagnostic; 
•  pregătirea  formală  a  aptitudinilor,  în  special  a  managerilor  având  cunoştinţe 
limitate de marketing, mai ales în domeniile analizei de marketing, dezvoltării 
strategiei şi implementării tactice a activităţilor de marketing. 
Plasând  interesele  clienţilor  pe  primul  loc,  fără  a  neglija  şi  interesele  altor 
stakeholderi, orientarea către piaţă se referă la dezvoltarea unei culturi organizaţionale 
care  promovează  comportamentele de crearea a unei valori superioare pentru 
cumpărători  şi,  astfel,  a  unor  performanţe  mai  bune  organizaţie  (Ferrel  şi  Hartline, 
2008). 
Într-o încercare de a sintetiza mai multe puncte de vedere asupra conţinutului 
orientării spre piaţă, Piercy introduce conceptul de „schimbare strategică orientată către 
piaţă”  (Piercy,  2002),  a  cărui  implementare,  presupune  ca  organizaţiile  să  (1) 
urmărească mai mult cerinţele clienţilor, (2) se aibă în vedere factorii care determină 
neglijarea clienţilor şi (3) să îşi adapteze structurile organizatorice astfel încât angajaţii 
să fie cunoască foarte bine şi să încerce să satisfacă la un nivel cât mai ridicat cerinţele 




În  ciuda  faptului  că  nu  există  nicio  definiţie  unanim  recunoscută  a  filosofiei 
orientării către piaţă, conţinutul acesteia poate fi explicat (Singh, 2004) prin intermediul 
următoarelor  trei  teme:  concentrarea  asupra  clientului  (care  se  referă  la  obţinerea, 
prelucrarea şi utilizarea informaţiilor referitoare la clienţii organizaţiei), concentrarea pe 
competiţie (care se referă la utilizarea informaţiilor referitoare la clienţii organizaţiei 
pentru  a  obţine  avantaje  competitive  la  nivelul  pieţei)  şi  receptivitatea  (care  are  în 
vedere diseminarea internă a informaţiilor referitoare la clienţi urmărind coordonarea 
interfuncţională eficientă a tuturor departamentelor sau structurilor implicate în procesul 
de satisfacere a nevoilor clienţilor). 
Măsurarea  orientării  către  piaţă  poate  fi  realizată  urmând  abordările  majore 
specifice (Baker şi  Hart,  2008):  prima  având  ca  reper  cultura  organizaţională  sau 
măsurarea atitudinii, a doua presupunând prelucrarea datelor referitoare la piaţă şi la 
performanţele organizaţiei la nivelul acesteia. Analizând comparativ orientarea de piaţă 
aşa cum a fost aceasta definită în cele două mari abordări propuse de Kohli şi Jaworski, 
respectiv Narver şi Slater, Matsuno, Mentzer şi Rentz (2005) au propus şi testat un 
model  extins  de  măsurare  a  orientării  către  piaţă  care  integrează  cele  două  viziuni, 
considerând  factori interni (antecedentele culturale, structural-organizaţionale  şi  alte 
antecedente  organizaţionale)  şi  factori  externi  (antecedente  structural-concurenţiale, 
caracteristicile industriei sau pieţei, mediul legal şi instituţional), are în vedere rolul 
unor elemente-moderator (tipurile strategice, factorii specifici ofertei şi factorii cererii) 
şi cuantifică consecinţele economice şi organizaţionale generate. 
Privind  marketingul,  prin  prisma  conceptului  de  marketing  şi  a  orientării  de 
marketing, drept o adevărată cultură a organizaţiei, Hooley, Piercy şi Nicoulaud (2008) 
propun un instrument utilizabil pentru a realiza evaluarea orientării către piaţă a unei 
organizaţii, desigur, cu adaptările de rigoare determinate de domeniul de activitate al 
organizaţiei, natura produselor sau a serviciilor oferite sau tipul de clienţi căruia i se 
adresează. 
Della  Rocca  a  observat  (2000)  că  orientarea  către  piaţă  a  administraţiei 
publice,  explicată  ca  o  trecere  a  managementului  sectorului  public  dinspre  maniera 
ierarhică  înspre  cea  contractuală  ca  urmare  a  presiunii  concurenţiale  determinate  de 




cheie  ale  “noului  management  public”,  alături  de  orientarea  către  eficienţă  şi 
schimbările în structurile organizaţionale, implementat încă de la sfârşitul anilor ’80. 
  Mutând atenţia dinspre piaţă către client, Schedler (1995) a observat că 
atenţia sporită acordată nevoilor clienţilor a produs schimbări profunde în administraţia 
publică.  În  contextul  în  care  legile  trebuie  să  fie  respectate,  procedurile  aplicate 
corespunzător  şi  decizii  incomode  trebuiesc  puse  în  practică,  uneori  de  o  manieră 
autoritară, orientarea către client înseamnă nu transformarea acestuia în măsura tuturor 
lucrurilor, ci furnizarea unui serviciu astfel încât nevoile sale să fie optim satisfăcute. 
 
Metodologia de proiectare a cercetării 
Scopul general al cercetării calitative a fost de a evalua orientarea către piaţă a 
Ministerului Administraţiei şi Internelor. Obiectivele principale ale cercetării calitative 
au vizat obţinerea de informaţii despre: 
(1) evaluarea orientării către clienţi a MAI, prin prisma regularităţii modalităţii de 
colectare  a informaţiilor despre clienţi,  a poziţionării satisfacţiei clienţilor ca 
obiectiv  central  al  strategiei  Ministerului,  a  regularităţii  analizei  nivelului  de 
satisfacţiei clienţilor, a naturii relaţiilor cu clienţii şi a adaptării MAI la cerinţele 
categoriilor specifice de clienţi; 
(2) evaluarea perspectivelor pe termen lung ale MAI, prin prisma raportului dintre 
performanţa MAI la nivelul pieţei şi eficientizarea internă a activităţilor sale şi a 
consideraţiilor avute în vedere în adoptarea deciziilor; 
(3) evaluarea coordonării interfuncţionale la nivelul MAI, prin prisma modului de 
diseminare  şi  comunicare  internă  a  informaţiilor  despre  clienţi,  a  cooperării 
dintre  diferitele  elemente  de  structură  în  vederea  satisfacerii  necesităţilor 
clienţilor,  a  controlului  tensiunilor  şi  rivalităţilor  intradepartamentale  şi  a 
flexibilităţii structurilor interne ale Ministerului; 
(4) evaluarea  culturii  organizaţionale  a  MAI,  prin  prisma  recunoaşterii  rolului 
angajaţilor  în  satisfacerea  clientului,  a  recompensării  structurilor  interne  în 
funcţie  de  performanţe  şi  satisfacerea  clientului,  a  importanţei  date  de 
conducerea  superioară  satisfacţiei  clienţilor  şi  a  a  reflectării  importanţei 




Variabilele  cercetării  au  fost  identificate  şi  definite  pornind  de  la  modelul 
propus de Hooley, Piercy şi Nicolaud (2008) pentru evaluarea orientării către piaţă a 
unei organizaţii, adaptat la contextul specific de organizare şi funcţionare al MAI şi la 
particularităţile cercetării calitative. Astfel, au fost identificate temele investigate – prin 
eliminarea orientării către competitori de pe lista originală a temelor propuse de autorii 
mai sus menţionaţi şi păstrarea orientării către clienţi, a perspectivelor pe termen lung, a 
coordonării interfuncţionale şi a culturii organizaţionale. Pentru fiecare dintre temele 
investigate au fost identificate apoi variabilele specifice, aceleaşi cu cele menţionate în 
modelul considerat drept de referinţă, desigur, cu adaptările de rigoare: 
Tema investigată 1 – orientarea către clienţi a MAI: 1.1. colectarea informaţilor 
despre  necesităţile  şi  cerinţele  clienţilor;  1.2.  satisfacerea  clienţilor  ca  ţintă  a 
obiectivelor şi strategiilor organizaţiei; 1.3. analiza nivelului de satisfacţie a clienţilor 
organizaţiei;  1.4.  efortul  de  creare  a  relaţiilor  cu  clienţii-cheie;  1.5.  recunoaşterea 
grupurilor de clienţi specifice; 
Tema  investigată  2  –  perspectivele  pe  termen  lung  ale  MAI:  2.1.  relaţia 
performanţe la nivelul pieţei – eficientizare internă; 2.2. relaţia consideraţii pe termen 
lung – oportunităţi imediate; 
Tema investigată 3 – coordonarea interfuncţională în cadrul MAI:  3.1. 
comunicarea internă  referitoare la satisfacţia  clienţilor; 3.2. cooperarea  internă inter-
departamentală pentru satisfacerea nevoilor clienţilor; 3.3. tensiunile şi rivalităţile intra-
departamentale; 3.4. flexibilitatea internă în contextul satisfacerii clienţilor; 
Tema investigată 4 – cultura organizaţională a MAI: 4.1. rolul angajaţilor în 
satisfacerea  clienţilor;  4.2.  motivarea  structurilor  interne  implicate  în  satisfacerea 
clienţilor;  4.3.  importanţa  satisfacerii  clienţilor  pentru  conducerea  superioară;  4.4. 
reflectarea importanţei satisfacerii clienţilor în procesul managerial. 
Grupul investigat a inclus un număr de zece  persoane intervievate ocupând 
poziţii manageriale de nivel mediu sau superior din cadrul unor elemente din structura 
MAI.  Au  fost  considerate  elementele  de  structură  care,  prin  natura  activităţilor 
desfăşurate,  se  adresează  preponderent  şi  interacţionează  constant  cu  consumatorii 
individuali, beneficiari ai produselor oferite şi a serviciilor prestate. 
  Pentru realizarea interviurilor a fost utilizat un instrument de culegere a 




Astfel, pentru fiecare dintre cele patru teme investigate a fost considerat un număr de 
variabile a căror evaluare a fost realizată de către respondenţi în forma acordului sau 
dezacordului  exprimat  în  raport  cu  afirmaţiile  construite,  în  mod  individual,  pentru 
fiecare dintre acestea. 
  Prelucrarea  datelor  a  fost  făcută  prin:  calcularea  unui  scor mediu, 
folosind o scală de tip Likert, pentru fiecare dintre afirmaţiile evaluate în cadrul temelor 
investigate, calcularea unui scor mediu la nivelul fiecărei teme investigate, ca o medie 
aritmetică simplă a scorurilor individuale ale fiecărei afirmaţii şi calcularea unui scor 
mediu global, corespunzător orientării către piaţă a MAI, ca o medie artimetică simplă a 
scorurilor corespunzătoare fiecărei teme. 
 
Rezultatele cercetării 
Orientarea  către  clienţi  a  MAI,  prin  prisma  răspunsurilor  furnizate  de  către 
reprezentanţii interni intervievaţi este una moderată, cu o tentă uşor înclinată înspre o 
manieră mai atentă de abordare şi relaţionare cu clienţii instituţiei (scor mediu +0,30). 




















1.  Informaţiile  despre 
necesităţile  şi  cerinţele 
clienţilor  sunt  adunate  cu 
regularitate 
3  1  2  3  1 
+
 0,20 
2.  Obiectivele  şi  strategiile 
organizaţiei  noastre  au  ca 
ţintă  directă  satisfacerea 
clienţilor 
2  5  2  0  1 
+
 0,70 
3.  Nivelul  de  satisfacţie  a 
clienţilor este cu regularitate 
analizat  şi  sunt  luate  măsuri 
pentru a fi îmbunătăţit 
1  3  1 4  1 
–




4. Se fac eforturi de creare a 
unor  relaţii  puternice  cu 
clienţii-cheie  şi  grupurile  de 
clienţi 
1  3  3  3  0 
+
 0,20 
5. Există grupuri sau segmente 
în  cadrul  pieţelor  ţintă  care 
au necesităţi diferite şi la care 
se  adaptează  oferta 
corespunzător 
1  6  0  3  0 
+
 0,50 
Scor mediu al orientării către clienţi: + 0,30. 
 
Satisfacerea clienţilor tinde să constituie un obiectiv important al acţiunilor pe 
care le întreprinde atât Ministerul cât şi entităţile aflate în structura acestuia: scorul 
mediu  de  +0,70  arată  că  strategiile  concepute  şi  implementate  de  către  acestea  au 
stabilită, drept ţintă nemijlocită clienţii cărora li se adresează şi nivelul de satisfacţie al 
acestora în raport cu serviciile de care beneficiază precum şi cu modalităţile concrete de 
interacţiune  şi  relaţionare  cu  Ministerul  şi  entităţile  sale  specifice.  Existenţa  unor 
grupuri sau segmente în cadrul pieţelor-ţintă, care au necesităţi diferite şi în raport cu 
care  sunt  adaptate  produsele  şi  serviciile  oferite  şi  activităţile  desfăşurate,  este 
conştientizată destul de bine de către respondenţi (scor mediu +0,50). 
Informaţiile referitoare la clienţi, necesităţile şi cerinţele acestora sunt colectate 
şi prelucrate cu o regularitate care ar trebui să fie semnificativ îmbunătăţită (scor mediu 
+0,20), iar eforturile de creare a unor relaţii puternice cu clienţii-cheie şi cu grupurile de 
clienţi ar trebui să crească în consistenţă (scor mediu +0,20). Un impact nefavorabil 
asupra orientării către clienţi este generat şi de maniera mai degrabă deficitară în care se 
realizează analiza nivelului de satisfacţie a clienţilor şi absenţa unor măsuri adoptate 
pentru a-l îmbunătăţi (scor mediu –0,10). 
  Perspectivele pe termen lung ale MAI în contextul orientării către piaţă 
a  acestuia  sunt  percepute  mai  degrabă  nefavorabil  de  către  respondenţi,  ceea  ce,  pe 
lângă  impactul  generat  asupra  modului  curent  în  care  Ministerul  şi  entităţile  din 




reduse pentru producerea unei schimbări care să îmbunătăţească semnificativ orientarea 
către piaţă a acestuia. 















1. Se pune un accent mai mare 
pe  performanţa  MAI  pe  piaţă 
decât pe eficientizarea internă 
1  3  1  0  5  –0,50 
2. Deciziile sunt luate mai 
degrabă pe baza  consideraţiilor 
pe termen lung decât pe cea a 
oportunităţilor pe termen scurt 
1  4  0  3  2  – 0,10 
Scor mediu al perspectivelor pe termen lung: – 0,30. 
 
Accentul mai mare pus pe eficientizarea internă decât pe performanţele MAI 
obţinute  la  nivelul  pieţei  (scor  mediu  –0,50)  atestă  că,  în  termeni  de  marketing, 
Ministerul şi, în bună măsură, entităţile din structura acestuia sunt orientate autarhic, 
excesiv  către  interior,  preocupările  principale  punând  în  prim-plan administrarea 
eficientă  a  propriilor  resurse  în  detrimentul  satisfacerii  nevoilor,  aşteptărilor  şi 
exigenţelor  clienţilor.  De  asemenea,  oportunităţile  pe  termen  scurt  par  să  aibă  o 
relevanţă mai mare în procesul decizional decât consideraţiile privind dezvoltarea pe 
termen  lung  a  instituţiei.  Orientarea  către  piaţă  a  MAI  pare  să  fie  afectată  şi  de 
dezechilibrul  dintre  priorităţile  imediate  şi  coordonatele  strategice  în  raport  cu  care 
Ministerul şi entităţile din structura sa ar trebui să-şi organizeze funcţionarea. 
Coordonarea  interfuncţională  la  nivelul  MAI  funcţionează  într-o  manieră 
rezonabilă în contextul orientării către piaţă a Ministerului (scor mediu +0,125), dar, în 
mod evident şi aceasta este o zonă în care este necesară o intervenţie pentru ameliorarea 
performanţelor  specifice  şi  îmbunătăţirea  de  ansamblu  a  orientării  către  piaţă  a 
Ministerului. 


















1.  Informaţiile  despre 
clienţi  sunt  larg  circulate  şi 
comunicate în cadrul 
organizaţiei 
0  2  3  4  1  –0,40 
2. Diferitele 
departamente ale MAI 
cooperează  eficient  pentru  a 
satisface necesităţile clientului 
1  4  3  2  0  +0,40 
3.  Tensiunile  şi 
rivalităţile  între  departamente 
nu sunt permise în beneficiul 
satisfacerii clientului 
1  4  3  2  0  +0,40 
4. MAI este flexibil în a 
permite dimensionarea sa 
efectivă  faţă  de  constrângerile 
ierarhice 
0  5  2  2  1  +0,10 
Scor mediu al coordonării interfuncţionale: + 0,125. 
 
Diseminarea şi comunicarea internă a informaţiilor referitoare la clienţii MAI 
reprezintă  factorul  care  subminează  cel  mai  mult  modul  în  care  entităţile  şi 
departamentele din structura Ministerului cooperează pentru a funcţiona mai eficient şi 
a satisface mai bine nevoile clienţilor (scor mediu –0,40). Coordonarea între diferitele 
entităţi  şi  departamente  din  structura  MAI  este  susţinută  de  maniera  eficientă  de 
cooperare între acestea (scor mediu +0,40), precum şi de menţinerea sub control sau 
chiar  eliminarea  eventualelor  tensiuni  şi  rivalităţi  care  pot  apărea  pe  durata  acestei 
cooperări (scor mediu +0,40) atunci când se urmăreşte satisfacerea nevoilor clienţilor. 
Flexibilitatea  MAI  în  sensul  redimensionării  sale  eficiente  pe  fondul 




trebui să fie îmbunătăţit (scor mediu +0,10). Ameliorarea gradului de flexibilitate al 
structurii MAI transcede problematica specifică orientării către piaţă şi se intersectează 
cu sfera procesului de reformă a administraţiei publice, care ar trebui să urmărească, 
printre priorităţile specifice, şi clienţii Ministerului şi să-i confere acestuia o mai bună 
orientare către piaţă. 
Cultura organizaţională a MAI oferă un suport mai puţin solid decât ar fi fost 
necesar  pentru  a  imprima  Ministerului  o  orientare  mai  consistentă  către  piaţă  (scor 
mediu 0,08).  















1.  Toţi  angajaţii  îşi  recunosc 
rolul în satisfacerea clientului 
3  3  0  2  2  + 0,30 
2. Structurile recompensate sunt 
cele  care  obţin  performanţa 
externă  pe  piaţă  şi  satisfacerea 
clientului 
0  3  3  2  2  – 0,30 
3.  Conducerea  superioară  din 
toate  ariile  funcţionale  dă 
importanţă satisfacerii clienţilor 
2  3  1  1  3     0,00 
4.  Şedinţele  conducerii 
superioare  dau  o  importanţă 
mare  discutării  aspectelor  care 
afectează satisfacţia clienţilor 
2  5  0  1  2  + 0,40 
Scor mediu al culturii organizaţionale: + 0,08. 
 
Formal,  MAI  şi  entităţile  aflate  în  structura  sa  acordă  o  importanţă  ridicată 
aspectelor care influenţează satisfacţia clienţilor Ministerului (scor mediu +0,40): în 
şedinţele  conducerii  superioare,  acestea  sunt  discutate  şi  se  caută,  probabil,  soluţiile 




la nivelul fiecărei poziţii din cadrul acesteia, angajaţii tind să îşi recunoască rolul pe 
care îl au în satisfacerea nevoilor şi cerinţelor clienţilor (scor mediu +0,30). Din păcate, 
scorurile din tabelul de mai sus arată că, deşi „toată lumea ştie”, nu toată lumea şi 
întreprinde ceva concret în acest sens. Explicaţiile ţin de distanţa care separă aspectele 
discutate şi deciziile adoptate în şedinţele conducerii superioare şi de transpunerea în 
practică a acestora în contextul particular al fiecărei entităţi din structura MAI (scor 
mediu 0,00), precum şi de motivarea deficitară pentru a obţine performanţe mai bune la 
nivelul pieţei şi a contribui la creşterea gradului de satisfacţie a clienţilor (scor mediu –
0,30). 
Pe baza rezultatelor  obţinute  în  urma  evaluării  temelor  investigate  şi  a 
variabilelor specifice acestora, se poate aprecia că orientarea către piaţă a MAI este una 
moderată  (scorul  mediul  global  +0,05),  ceea  ce  confirmă,  în  ansamblu,  aşteptările 
concretizate în ipotezele  formulate,  chiar  şi  în  condiţiile  existenţei  unei  variaţii  a 
scorurilor medii corespunzătoate celor patru teme investigate (orientarea către clienţi 
+0,30; perspectivele pe termen lung –0,30; coordonarea interfuncţională +0,125; cultura 
organizaţională +0,08). 
Direcţiile de intervenţie pe care MAI şi entităţile din structura sa ar trebui să le 
aibă în vedere în viitorul apropiat trebuie să aibă, ca prioritate maximă, perspectivele pe 
termen lung, mai exact maniera în care MAI evaluează şi urmăreşte aceste perspective: 
atât  echilibrul  performanţe  pe  piaţă  –  eficientizare  internă  cât  şi  relaţia  dintre 
consideraţiile  pe  termen  lung  şi  oportunităţile  imediate  trebuie  să  fie  redefinite. 
Dificultatea  acestui  proces  de  redefinire  este  lesne  de  anticipat  în  condiţiile în care 
ambele variabile se referă la întregul mod de gândire în baza căruia MAI îşi organizează 
şi  desfăşoară  activitatea.  Alte  priorităţi  se  referă  la  comunicarea  internă  privind 
satisfacţia  clienţilor,  motivarea  structurilor  interne  direct  implicate  în  creşterea 
satisfacţiei clienţilor şi analiza nivelului de satisfacţie al clienţilor. 
 
Concluziile şi limitele cercetării 
Desigur, orientarea către piaţă a MAI a fost evaluată, folosind un instrument care 
a  presupus  că  fiecare  temă  are  aceeaşi  importanţă  şi  influenţează  în  aceeaşi  măsură 
orientarea  către  piaţă  a  organizaţiei,  respectiv  că  fiecare  dintre  variabilele  specifice 




îi este înscrisă. Chiar dacă intuitiv se poate presupune că atât temele cât şi variabilele au 
o  importanţă  diferită,  ambele  ipoteze  ale  modelului  ar  trebui  să  facă  obiectul  unor 
proceduri  de  testare  şi  validare,  care  să  indice  dacă  ipotezele  vor  fi  confirmate  sau 
infirmate, urmând ca instrumentul de evaluare a orientării către piaţă să fie adaptat în 
mod corespunzător. 
Privită  dinspre  interior,  orientarea  către  piaţă  a MAI apare ca fiind una 
moderată. Orientarea către clienţi a MAI este una moderată, cu o tentă uşor înclinată 
înspre o manieră mai atentă de abordare şi relaţionare cu clienţii instituţiei şi tinde să 
susţină orientarea către piaţă a Ministerului. Satisfacerea clienţilor tinde să constituie un 
obiectiv important al acţiunilor pe care le întreprind Ministerul şi entităţile aflate în 
structura acestuia, iar existenţa unor grupuri sau segmente în cadrul pieţelor-ţintă, care 
au necesităţi diferite şi în raport cu care sunt adaptate produsele şi serviciile oferite şi 
activităţile desfăşurate, este conştientizată destul de bine. Pe de altă parte, informaţiile 
referitoare la clienţi, necesităţile şi cerinţele acestora, sunt colectate şi prelucrate cu o 
regularitate care ar trebui să fie îmbunătăţită, la fel ca şi eforturile de creare a unor 
relaţii  puternice  cu  clienţii-cheie  şi  cu  grupurile  de  clienţi.  Maniera  mai  degrabă 
deficitară în care se realizează analiza nivelului de satisfacţie a clienţilor şi absenţa unor 
măsuri adoptate pentru a-l îmbunătăţi compromite plusurile evidenţiate pentru factorii 
anterior enumeraţi şi afectează, însă, orientarea către piaţă a MAI. 
Perspectivele pe termen lung  ale  MAI  în  contextul  orientării  către  piaţă  a 
acestuia sunt percepute mai degrabă nefavorabil de către respondenţi. Accentul prea 
mare  pus  pe  eficientizarea  internă  în  detrimentul  performanţelor  obţinute la nivelul 
pieţei atestă orientarea autarhică a MAI şi preocuparea excesivă pentru administrarea 
eficientă  a  propriilor  resurse  în  detrimentul  satisfacerii  nevoilor,  aşteptărilor  şi 
exigenţelor clienţilor. Un impact de natură negativă îl exercită şi relevanţa mai mare a 
oportunităţilor pe termen scurt în raport cu consideraţiile privind dezvoltarea pe termen 
lung  a  instituţiei  pentru  procesul  decizional.  Dezechilibrul  existent  între  priorităţile 
imediate şi coordonatele strategice în raport cu care Ministerul şi entităţile din structura 
sa ar trebui să-şi organizeze funcţionarea afectează semnificativ orientarea către piaţă a 
acestuia. 
Coordonarea  interfuncţională  la  nivelul  MAI  funcţionează  într-o  manieră 




performanţelor  specifice  şi  îmbunătăţirea  de  ansamblu  a  orientării  către  piaţă. 
Diseminarea şi comunicarea internă a informaţiilor referitoare la clienţi subminează cel 
mai  mult  modul  în  care  entităţile  şi  departamentele din structura Ministerului 
cooperează pentru a funcţiona mai eficient şi a satisface mai bine nevoile clienţilor. În 
schimb, maniera aparent eficientă de cooperare între acestea precum şi menţinerea sub 
control sau chiar eliminarea eventualelor tensiuni şi rivalităţi care pot apărea pe durata 
acestei cooperări facilitează coordonarea interfuncţională. De asemenea, flexibilitatea 
MAI,  în  sensul  redimensionării  sale  eficiente  pe  fondul  constrângerilor  ierarhice 
existente reprezintă un subdomeniu care ar trebui îmbunătăţit. 
Cultura organizaţională a MAI oferă un suport mai puţin solid decât ar fi fost 
necesar pentru a-i imprima o orientare mai consistentă către piaţă. Formal, se acordă o 
importanţă ridicată aspectelor care influenţează satisfacţia clienţilor, iar angajaţii tind să 
îşi recunoască rolul pe care îl au în satisfacerea nevoilor şi cerinţelor clienţilor. Deşi 
„toată lumea ştie”, nu toată lumea şi întreprinde ceva concret în acest sens, distanţa 
dintre aspectele discutate şi deciziile adoptate fiind, de cele mai multe ori, prea mare, iar 
motivarea  entităţilor  şi  a  fiecărui  angajat  pentru  a  genera  performanţe  mai  bune  la 
nivelul pieţei şi a contribui la creşterea gradului de satisfacţie a clienţilor este deficitară. 
Rezultatele  obţinute  prin  intermediului  cercetării  calitative  realizate  poartă 
amprenta limitelor demersului întreprins, o parte importantă a acestora fiind consecinţa 
nemijlocită a caracterului exploratoriu al cercetării. Principalele limite asumate în cadrul 
acestui proiect de cercetare se referă la: 
(1) utilizarea instrumentului de evaluare a orientării către piaţă exclusiv la nivelul 
respondenţilor  provenind  din  cadrul  entităţilor  MAI.  Un demers ulterior de 
cercetare va trebui să ia în considerare aplicarea acestui instrument şi la nivelul 
unui  grup  investigat  care  să  includă  respondenţi  aparţinând  grupurilor  de 
utilizatori ai serviciilor  MAI – cel puţin ale celor mai importante şi relevante 
entităţi din structura acestuia (aşa cum au fost acestea, deja, identificate prin 
cercetarea realizată  ca  fiind  entităţile  care  prestează  servicii  indispensabile 
pentru viaţa cotidiană a consumatorilor). În oglindă, instrumentul de evaluare va 
fi aplicat şi la nivelul unui grup de respondenţi provenind din toate entităţile – 
elemente,  agenţii,  instituţii  şi  autorităţi  –  MAI  care  prestează  servicii 




(2) testarea, validarea şi considerarea ulterioară a unei importanţe diferite a celor 
patru teme care descriu orientarea către piaţă a MAI. Cercetarea a fost realizată 
pornind de la ipotezele că fiecare temă are aceeaşi importanţă şi influenţează în 
proporţie egală orientarea către piaţă a organizaţiei, respectiv că fiecare dintre 
variabilele specifice temelor de referinţă are aceeaşi importanţă şi influenţează în 
proporţie egală tema căreia îi este înscrisă. Ambele ipoteze vor fi supuse, într-un 
efort de cercetare ulterior, testării care va indica dacă acestea vor fi confirmate 
sau infirmate, urmând ca instrumentul de evaluare a orientării către piaţă să fie 
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